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КОНЦЕПЦІЯ МАРКЕТИНГУ ВРАЖЕНЬ В ІНДУСТРІЇ ТУРИЗМУ 
 
В умовах сьогодення практично кожне підприємство декларує принципи 
максимальної орієнтованості на споживача. Споживачі є ключовими складовими 
і ресурсами виробничо-підприємницької діяльності, тому є нагальна потреба 
інвестувати в їхні враження та емоції, щоб у перспективі отримати необхідний 
комерційний результат. Споживачі жадають емоцій та вражень і готові платити 
за їх отримання. Тому на зміну традиційному маркетингу приходить маркетинг 
вражень, який надає нові ринкові можливості.  
Індустрія туризму - значний і все більш зростаючий за важливістю чинник 
економічного зростання країни, регіону, підприємства. Кожен день мандрівники 
витрачають більше ніж 2 млрд. дол.; доходи від подорожей і туризму становлять 
10,7 відсотків ВВП в світі; в сфері туризму зайнято більше 260 млн чол. [1]. За 
даними деяких досліджень, річна чисельність туристів перевищила мільярд 
чоловік [2]. Сфера туризму займає надзвичайно важливе місце в світовій 
економіці: на її частку по різним періодами часу доводиться від 25 до 50% 
світової торгівлі послугами. У світовому експорті товарів і послуг в даний час 
туризм займає третє місце, поступаючись тільки міжнародної торгівлі нафтою і 
автомобілями. Таким чином, в структурі світового експорту товарів і послуг 
туризм займає четверте місце після палива, хімічної продукції і продуктів 
харчування, а в більшості країн, що розвиваються перше місце [3].  
Для підприємств туристичної індустрії важливим є той факт, що на наших 
очах процес розвитку міграції цінності дає поштовх створенню завсім нових 
економічних і маркетингових інструментів діяльності туристичних підприємств 
на цільовому ринку: виникає економіка і маркетинг вражень, що і є основним 
предметом нашого розгляду. Суть міграції цінності легко зрозуміти на 
класичному прикладі чашки кави [15]. Кавові зерна (сировина), необхідні для 
приготування чашки кави, стоять пару центів; змелена і упакована кава, тобто 
готовий товар - в середньому 10 центів (з розрахунку на чашку), а готова кава (в 
простому пластиковому стаканчику) - вже пів долара. Однак та ж сама (та ж 
сама!) кава в звичайному пункті харчування буде коштувати вже пару доларів. А 
за каву, подану елегантним офіціантом в традиційній кав'ярні у центрі вашого 
улюбленого європейського міста, з туриста візьмуть $ 10, і він, споживаючи 
напій, охоче заплатить ці гроші за задоволення випити чашечку кави в 
європейському кафе.  
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Припустимо, що у всіх випадках ми маємо справу з продуктом такої ж 
якості приготування. За рахунок чого виникає додаткова додана вартість? 
Очевидно, вона не в каві - вона в споживачах. Фактично, споживачі платять за 
приємні, інколи незабутні враження. У ланцюжку «сировина - товар - послуга - 
враження» частка доданої вартості крок за кроком зростає, і основна частка 
припадає саме на враження. Тому цілком правомірно говорити про економіку та 
маркетинг вражень як про новий феномен. Причому, на наш погляд, цей феномен 
в найбільшій мірі проявляється і знаходить свій подальший розвиток якраз в 
індустрії туризму та гостинності. На відміну від послуги, враження не несе 
прямої економічної користі, його не можна негайно «спожити». 
Як ми бачимо з історії з кавою, наведеної вище, в кожному товарі, послузі 
і враженнях присутні всі три складові - товар, послуга і враження, тільки в різних 
пропорціях. Адже для створення враження потрібна і сама чашка кави, і послуга 
з її приготування. Якщо товарної складової в загальній вартості найбільше, ми 
говоримо про товар. Якщо основну додану вартість становить враження (хоча і 
товар, і послуга присутні), ми говоримо про враження. В туристичній послузі 
якраз враження складають левову частку туристичного продукту, туристи і 
споживають туристичний продукт якраз завдяки наявності можливості набути 
нові незабутні враження.  
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Ефективний процес підбору персоналу особливо важливий для кожного 
підприємства, адже саме від раціональної укомплектованості підприємства 
персоналом, його якісних характеристик залежать його продуктивність, 
конкурентоспроможність і, звичайно, прибутковість. У зв’язку із цим виникає 
необхідність розроблення та використання більш дієвих сучасних технологій 
підбору персоналу на вітчизняних підприємствах. Одним із дієвих та ефективних 
методів сучасності є саме рекрутинг персоналу. 
Проблемам дослідження підбору персоналу, у т.ч. рекрутингу присвячена 
значна кількість наукових праць вітчизняних та зарубіжних авторів [1-4] та ін. 
Існують кілька підходів до визначення рекрутингу. Відповідно до 
широкого тлумачення, рекрутинг є видом діяльності, сегментом інфраструктури 
ринку праці, що функціонує завдяки приватним агенціям з підбору персоналу; 
згідно з вузьким підходом – це технологія підбору персоналу з зовнішніх джерел 
шляхом активного залучення потенційних кандидатів для задоволення потреб, 
що використовується підприємствами і рекрутинговими агенціями [1, с. 297; 2, 
с. 413]. 
Основне завдання рекрутингу – знайти людину, знання і здібності якого 
будуть відповідати посади. Відповідно, об’єктом процесу рекрутинга є пошук і 
підбір персоналу. Серед найбільш поширених напрямків рекрутингу можна 
виділити [4]: класичний рекрутмент (пошук і відбір керівництва середньої ланки, 
спеціалістів та офісного персоналу); прелімінарінг (залучення молодих фахівців 
